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IT-Systeme gewinnen in allen Unter-
nehmensbereichen an immer größe-
rer Bedeutung. Hierbei gestaltet sich 
insbesondere die Auswahl und Ein-
führung von IT-Systemen als eine zu-
nehmend strategische Investitionsent-
scheidung, welche oftmals mit großem 
Risiko verbunden ist. Ein Beispiel für 
ein solches erfolgskritisches IT-System 
findet sich im Customer-Relationship-
Management (CRM). Das Konzept des 
CRMs soll Unternehmen in die Lage 
versetzen, die Kundenbindung zu er-
höhen und somit der Herausforderung 
der abnehmenden Kundenloyalität 
entgegenzuwirken. Im Folgenden wird 
dargestellt, wie die Herausforderungen 
bei der IT-Systemauswahl und -einfüh-
rung mittels eines Aufgabenmodells 
und einer strukturierten Methode 
überwunden werden können. 
Für eine erfolgreiche Auswahl an CRM-
Systemen ist eine strukturierte Auf-
nahme aller benötigten Aufgaben und 
Funktionen erforderlich, welche sich 
in dem vom FIR an der RWTH Aachen 
entwickelten integrierten CRM-Modell 
wiederfinden [1]. Das Modell des inte-
grierten CRMs besteht aus drei Kern- 
und drei Querschnittsfunktionen (siehe 
Abbildung 1). Die drei Kernfunktionen 
sind Marketing, Service und Vertrieb, 
wobei die Integration des Services in 
das Modell eine wesentliche Abwei-
chung im Vergleich zu bestehenden 
Aufgabenmodellen des CRM darstellt. 
Die drei Querschnittsfunktionen liegen 
in den Bereichen Stammdatenmana-
gement, Kontaktmanagement sowie 
Controlling und Reporting.
Aufgabenmodell des integrierten 
CRM
Eine wesentliche Neuerung an dem 
Modell des integrierten CRMs ist die 
explizite Berücksichtigung des Servi-
ces in den Hauptfunktionen des Mo-
dells. Durch geeignete Maßnahmen 
lassen sich kundenspezifische Informa-
tionen aus dem Service direkt in das 
CRM-System übertragen und ermög-
lichen eine noch effektivere Kunden-
betreuung. Dies ist insbesondere von 
Bedeutung, da der Service nach dem 
Kaufprozess einen der bedeutendsten 
Berührungspunkte mit den Kunden 
darstellt und daher maßgeblichen Ein-
fluss auf die Kundenbindung hat. Ne-
ben dem Service stellt der Vertrieb eine 
weitere wichtige Säule im integrierten 
CRM-Modell dar, welcher durch engen 
Kundenkontakt in der Anbahnungs-
phase charakterisiert ist. Die Funktion 
des Marketings beschäftigt sich mit 
marktorientierter Unternehmensfüh-
rung und nimmt sich unter anderem 
den Aufgaben der Kundenstrukturana-
lysen an.
Die Querschnittsfunktionen des 
CRM werden durch die drei Bereiche 
Stammdatenmanagement, Kontakt-
management sowie systematisches 
Controlling und Reporting abgebildet. 
Qualitativ hochwertige Stammdaten 
sind Voraussetzung für die wesentli-
chen Funktionen eines CRM-Systems 
und somit als erfolgskritisch einzustu-
fen. Daneben spielt das Kontaktma-
nagement eine wichtige Rolle, da hier 
die Planung der Kundenkontakte sowie 
die Kommunikation der Unternehmen 
zum Kunden organisiert werden. Dabei 
erfolgt eine systematische Steuerung 
von relevanten Informationen zu Kun-
denkontakten und Schnittstellen zwi-
schen Unternehmen und Kunden. Die 
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dritte Querschnittsaufgabe des syste-
matischen Controllings und Reportings 
legt die wichtige Grundlage, gesetzte 
Ziele zu erreichen und Erfolge messbar 
zu machen. Neben einer generellen 
Überwachung der CRM-Performance 
beinhaltet dieser Bereich insbesondere 
die Erfolgs- und Zielüberwachung aus 
Maßnahmen der drei Kernfunktionen.
Auf die Kern- und Querschnittsfunk-
tionen aufbauend, hat das FIR an der 
RWTH Aachen ein Vorgehensmodell 
entwickelt, welches den Auswahlpro-
zess von CRM-Systemen methodisch 
untermauert und individuelle Anforde-
rungen des Unternehmens erfasst. Auf 
diese Art und Weise kann das erforder-
liche, strukturierte Vorgehen bei der IT-
Systemauswahl sichergestellt und ein 
individuell passendes System identifi-
ziert werden. Dies geschieht durch das 
bewährte 3PhasenKonzept, welches 
bereits im Vorfeld der Implementie-
rung sicherstellt, dass die wichtigsten 
Rahmenbedingungen einbezogen, alle 
kritischen Anforderungen definiert und 
die entschiedenen Auswahlkriterien 
berücksichtigt werden. 
Investitionssicherheit durch methodi-
sches Vorgehen
In der ersten Phase – der Analyse – 
werden relevante Prozessen und Struk-
turen der Organisation betrachtet, für 
die das System ausgewählt werden 
soll. Das Fundament bildet eine um-
fassende Projekteinrichtung, in der die 
Analyseschwerpunkte festgelegt wer-
den. Im Anschluss daran erfolgt die 
Prozess- und IT-Analyse, welche Trans-
parenz bei allen Beteiligten schafft und 
Schwachstellen in den bestehenden 
Abläufen aufdeckt. Darauf folgt eine 
einheitliche Konzeption der Soll-Pro-
zesse, welche die zukünftige Struktur 
für das neue System definiert. 
In der zweiten Phase – der Auswahl 
– werden die Anforderungen an das 
System abgeleitet und mit den Mög-
lichkeiten am Markt abgeglichen. Da-
bei erfolgt zunächst mittels einer um-
fangreichen Vorlage die Erstellung des 
Lastenheftes, welches strukturiert die 
Anforderungen an das zukünftige Sys-
tem darstellt. Die anschließende Aus-
schreibung über den IT-Matchmaker, in 
dem über 170 CRM-Anbieter mit ihren 
Angeboten und Referenzen gelistet 
sind, führt strukturiert und transparent 
Schritt für Schritt zu einer Eingrenzung 
der potenziell passenden Anbieter. 
Wenn sich auf dieser Grundlage für 
zwei oder drei potenziell passende An-
bieter entschieden wurde, vermitteln 
die nachfolgenden Systempräsenta-
tionen den zukünftigen Anwendern 
einen detaillierten Eindruck über die 
unterschiedlichen Systeme. Dabei wird 
die Vergleichbarkeit der Anbieter durch 
einheitliche Testfahrpläne des FIR si-
chergestellt.
In der dritten Phase – der Einführung 
– wird die Systemeinführung bis zum 
Roll-out begleitet. Dabei wird im Rah-
men der Vertragsverhandlungen eine 
fundierte Entscheidung unterstützt. 
Vor der eigentlichen Einführung des 
neuen Systems müssen zudem noch 
die entwickelten Maßnahmen aus der 
Prozessanalyse umgesetzt werden. Im 
Anschluss daran erfolgt eine umfang-
reiche Implementierungsbegleitung. 
Zur Absicherung der planmäßigen 
Durchführung des Einführungsprojekts 
empfiehlt sich hierbei ein neutrales 
Projektcontrolling.
Testen Sie noch heute den IT-Match-
maker
Wenn auch Sie die Auswahl und Ein-
führung eines neuen CRM-Systems 
planen, können Sie gerne kostenlos 
und unverbindlich den IT-Matchma-
ker auf der Homepage des FIR an der 
RWTH Aachen testen: 
www.software-einfach-finden.de
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